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Em Portugal, segundo a Autoridade Nacional de Segurança Rodoviária, ocorrem anualmente 
milhares de acidentes rodoviários, dos quais resultam centenas de vítimas. As campanhas 
de comunicação de prevenção rodoviária são uma das medidas envolvidas no combate 
a essa realidade, recorrendo a meios e técnicas de comunicação de marketing que visam 
sensibilizar os condutores.
Assim, este trabalho de investigação assume um duplo objetivo. Primeiramente, analisa a 
aplicabilidade do conceito de comunicação integrada nesse tipo de campanhas. Trata-se de 
uma etapa exploratória ancorada na análise de campanhas de comunicação. Como segundo 
objetivo aferiu-se, por meio de um inquérito, a influência que os diferentes meios, ações e 
técnicas de comunicação de marketing têm junto aos jovens condutores. 
O primeiro estudo permitiu verificar que o recurso à comunicação integrada é uma realidade, 
tendo sido utilizados diversos meios de difusão e também diferentes técnicas de comunicação 
de marketing. No segundo foi possível aferir que as técnicas de comunicação que mais in-
fluenciam os condutores são a Publicidade e as Relações Públicas. Os condutores manifestam 
indiferença face às mensagens enviadas por meio de Mobile e às ações de Marketing Direto.
Palavras-chave: Comunicação integrada de marketing; Campanhas de prevenção rodoviária; 
Atitude face à comunicação.
ABSTRACT
In Portugal, according to the National Road Safety Authority, every year there are thousands of 
road accidents, which result in hundreds of casualties. The road safety communication cam-
paigns are one of the measures involved in combating this reality, using media and marketing 
communication techniques to sensitize drivers.
Thus, this research work assumes a dual purpose. First, analyzes the applicability of the concept 
of integrated communication in this type of campaigns. This is an exploratory stage anchored in 
the analysis of communication campaigns. As a second objective has measured up, through a 
survey, the influence of the different media, actions and marketing communication techniques 
among young drivers.
The first study showed that the use of integrated communication is a reality, having been used 
several broadcast media and different marketing communication techniques. In the second, 
it was possible to determine that the communication techniques that influence drivers are the 
Advertising and Public Relations. Drivers manifest indifference to messages sent through Mobile 
and Direct Marketing.
Key-words: Integrated marketing communication; Road safety campaigns; Attitude towards 
communication.
RESUMEN
En Portugal, de acuerdo con la Autoridad Nacional de Seguridad Vial, cada año hay miles de 
accidentes de tráfico, que dan lugar a cientos de víctimas. Las campañas de comunicación 
sobre seguridad vial son una de las medidas encargadas de luchar contra esta realidad utili-
zando medios y técnicas de comunicación de marketing para sensibilizar a los conductores.
Por lo tanto, este trabajo de investigación asume un doble propósito. En primer lugar se analiza 
la aplicabilidad del concepto de la comunicación integrada en este tipo de campañas. Esta es 
una etapa de exploración en base al análisis de campañas de comunicación. Como segundo 
objetivo, y por medio de una encuesta, se analizó la influencia de los diferentes medios, ac-
ciones y técnicas de comunicación de marketing entre los conductores jóvenes.
El primer estudio demostró que el uso de la comunicación integrada es una realidad, después 
de haber sido utilizado varios medios de difusión y las diferentes técnicas de comunicación 
de marketing. En la segunda se pudo determinar que las técnicas de comunicación que más 
influyen en los conductores son publicidad y relaciones públicas.  Los conductores manifiestan 
indiferencia ante los mensajes enviados a través de móvil y las acciones de marketing directo.
Palabras clave: Comunicación integrada de marketing; Campañas de seguridad vial; Actitud 
hacia la comunicación.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 3, p. 137-162, set./dez. 2016 139
1. Introdução
A sinistralidade rodoviária é um fenômeno global 
com repercussões sociais e econômicas devastadoras. 
A Organização Mundial de Saúde (OMS, 2009) con-
tabiliza anualmente 1,24 milhões de vítimas mortais, 
estimando que tal se traduza em valores econômicos, 
que poderão representar 3% do Produto Interno Bruto 
de cada país. A Assembleia Geral das Nações Unidas 
declarou o período 2011-2020 como a “Década de 
Ação para a Segurança Rodoviária”. No reconheci-
mento do problema a nível europeu, destaca-se o 
Programa de Segurança Rodoviária para 2011-2020 
da Comissão Europeia, visando reduzir em 50% o nú-
mero de vítimas.
Em Portugal, tem sido registrada uma redução 
da sinistralidade, fruto de medidas como o Plano Na-
cional de Prevenção Rodoviária (PNPR), criado em 
2003, e a Estratégia Nacional de Segurança Rodovi-
ária (ENSR) 2008-2015. Ainda assim, essa situação não 
é transversal a todo o tipo de sinistros e, sublinhe-se, 
cada vítima mortal representa um drama social e um 
valor direto e indireto calculado entre 1 milhão e 1,5 
milhões de euros (ENSR, 2008-2015). 
As campanhas de comunicação de prevenção 
rodoviária (CCPR), enquanto objeto de estudo do 
presente trabalho, assumem-se como uma forma de 
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combate direto a esse fenômeno multidisciplinar. É na 
própria ENSR 2008-2015, que o programa de comu-
nicação de marketing aparece referenciado como 
um objetivo operacional (2014). Essa medida surge 
após ter sido diagnosticado, no PNPR, uma insuficiente 
coordenação na promoção dessas campanhas.
Alguns estudos confirmam esta realidade: 68% 
dos condutores afirmaram que as CCPR não condi-
cionavam a sua conduta comportamental, ou seja, 
não os influenciavam a conduzir em conformidade 
com o Código da Estrada (RETO e SÁ, 2003) e, em 
2005, o secretário-geral da Prevenção Rodoviária Por-
tuguesa sublinhou que 97% dos portugueses não se 
sentiam influenciados por esse tipo de campanhas 
(ALMEIDA, 2008).
Face ao exposto, definiu-se como intento da pre-
sente investigação a análise da relação entre a sinis-
tralidade rodoviária e a sua prevenção por intermédio 
das campanhas de comunicação de marketing. No 
cumprimento desse objetivo geral são considerados 
dois objetivos específicos: analisar a aplicabilidade 
do conceito de comunicação integrada em cam-
panhas nacionais e verificar qual a influência que as 
diferentes técnicas de comunicação utilizadas têm 
nos jovens condutores.
Partindo desses dois objetivos, foram levados a 
cabo dois estudos de caráter empírico. No primeiro, 
o corpus de análise foi composto por 3 CCPR a nível 
nacional. Pretendeu-se, a título exploratório, verificar 
a frequência do recurso à comunicação integrada 
de marketing (CIM) e proceder à identificação das 
respectivas técnicas de comunicação utilizadas.
Posteriormente, realizou-se um inquérito junto a 
uma amostra não probabilística de 173 jovens con-
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 3, p. 137-162, set./dez. 2016 141
A comunicAção integrAdA de mArketing no contexto dAs cAmpAnhAs de prevenção 
rodoviáriA em portugAl e A suA influênciA junto Aos jovens condutores
dutores portugueses, visando aferir as técnicas de 
comunicação com maior potencial de influência.
O presente artigo está dividido em três partes. 
Inicialmente, apresenta-se o enquadramento con-
ceptual da CIM no contexto do marketing social. A 
seguir, são apresentados os dois trabalhos empíricos. 
Finalmente, são evidenciadas algumas conclusões e 
contribuições do estudo. 
2. A comunicação integrada de marketing no 
contexto do marketing social
O conceito de CIM parte de um princípio de inte-
gração, onde todos os elementos, meios e técnicas – 
no âmbito da comunicação – que contribuam para a 
informação, persuasão e indução de um predetermi-
nado público-alvo devem ser estudados, analisados, 
planejados e implementados de forma coordenada 
e eficaz (BELCH et al., 2014; CASTRO, 2007; BELCH e 
BELCH, 2007; SMITH e TAYLOR, 2002).
Assume-se como uma forma de planejamento 
estratégico, onde as várias técnicas de comunica-
ção (Publicidade, Relações Públicas, Comunicação 
On-line, Merchandising, Marketing Direto, Patrocínios, 
Mecenato, Promoções e Força de Vendas) deverão 
estar articuladas de forma coerente, visando à ma-
ximização do seu impacto (PERCY, 2014; RASQUILHA, 
2009; KOTLER, 2000). 
O recurso à CIM, em programas de marketing so-
cial, permite a criação e veiculação de mensagens 
consistentes em diversos suportes, atuando de forma 
transversal face a diferentes segmentos. Existe evidên-
cia dos benefícios da aplicabilidade dessa estratégia 
de comunicação, traduzida numa contribuição efetiva 
para as mudanças comportamentais visadas (HAWKINS 
et al., 2011; MORGAN e VOOLA, 2000).
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No contexto do marketing social, a análise é con-
dicionada pela inexistência de dados sobre os públi-
cos e pela dificuldade em afilar informação alusiva 
a crenças, valores e atitudes. É, portanto, essencial 
proceder a uma caracterização rigorosa dos perfis 
sociodemográficos e comportamentais dos públicos 
e segmentos alvo (LEE e KOTLER, 2011; DESHPANDE e 
RUNDLE-THIELE, 2011; THACKERAY et al., 2007; BLOOM 
e NOVELLI, 1981).
Em relação à seleção das técnicas de comuni-
cação, para além da publicidade de serviço público, 
os profissionais podem igualmente dispor das técnicas 
utilizadas no marketing comercial, direcionando-as 
para o objetivo pretendido (NOWAK et al., 1998). 
Posteriormente, tem-se que proceder ao plane-
jamento de meios a utilizar (CASTRO, 2007). Quando 
essa comunicação assume uma vertente multicanal 
integrada, objetiva um retorno mais eficaz, isto é, as 
ações de marketing social são mais competentes na 
mudança desejada (SILVA, et al., 2013; DESHPANDE 
e RUNDLE-THIELE, 2011; MORGAN e VOOLA, 2000; 
WEINREICH, 1999; TENA, 1998). Ainda nesse domínio, 
BERNHARDT et al. (2009) sublinham a proliferação de 
novos suportes e canais de comunicação (wireless 
mobile devices, redes sociais, blogs, wikis, entre ou-
tros) que deverão ser considerados. Com a passa-
gem de um modelo comunicativo unidirecional para 
um modelo multidirecional, o consumidor assumiu-se 
como um participante na criação, procura e partilha 
de informação. 
Conclui-se que o recurso à CIM no contexto do 
marketing social, integrando técnicas comunicativas, 
meios e mensagens, potencia a eficácia das ações 
de comunicação – em termos de contribuição efeti-
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va para as performances comportamentais ansiadas 
– e permite a rentabilização de recursos, frequente-
mente escassos. 
3. Estudo 1 – análise exploratória de campa-
nhas nacionais de prevenção rodoviária
3.1 Abordagem metodológica
3.1.1 Enquadramento e objetivos
Como primeira abordagem empírica, observa-
ram-se as práticas estruturantes das campanhas de 
prevenção rodoviária nacionais. Trata-se de um estu-
do exploratório que compreendeu a análise de três 
campanhas de comunicação.
Visando caracterizar técnicas e ações comuni-
cativas, são vários os autores que recorrem à análise 
de conteúdo no âmbito da publicidade de serviço 
público (CARDOSO e SCHOOR, 2011; FONSECA, 2008; 
CARDOSO e FONSECA, 2008; ROBERSON, 2001; DE-
JONG e ATKIN, 1995).
O objetivo do presente estudo é analisar o re-
curso à CIM, no âmbito das ações de comunicação 
de prevenção rodoviária nacional. Assim, pretende-se 
verificar a frequência da sua utilização nas três cam-
panhas observadas e identificar as técnicas e meios 
de comunicação empregados.
A pesquisa partiu das seguintes perguntas de in-
vestigação:
1) Qual a frequência do recurso à CIM nas cam-
panhas de prevenção rodoviária nacionais? 
2) No contexto do recurso à CIM, quais são as 
técnicas de comunicação mais frequentemente uti-
lizadas nessas ações de comunicação? 
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3) Quais as ações, os meios e veículos mais em-
pregados nessas campanhas? 
3.1.2 Grelha de análise
A elaboração da grelha de análise partiu dos 
instrumentos utilizados nos estudos de Cardoso e 
Schoor (2011), Fonseca (2008) e de Cardoso e Fon-
seca (2008).
A grelha definitiva foi aplicada às três ações de 
comunicação em estudo, tendo sido estruturada com 
base em cinco pontos relativos aos principais critérios 
de codificação. Os três primeiros correspondem à 
identificação da ação de comunicação: atribuição 
de número identificativo, descrição do anunciante e 
identificação da campanha. 
As duas categorias seguintes correspondem à in-
dicação dos meios utilizados: “Técnicas de Comuni-
cação” (com cinco subcategorias) e “Ações, Meios e 
Veículos de Comunicação” (com onze subcategorias). 
Para aferir essa informação, recorreu-se a websites, 
fichas técnicas das campanhas, press releases e ad-
vertorials (publireportagens on-line). No processo de 
classificação das peças e ações de cada campanha 
foram utilizadas referências teóricas objetivas (LENDRE-
VIE et al., 2015; BELCH e BELCH, 2007; CASTRO, 2007).
3.1.3 Corpus de análise
A escolha não aleatória das ações de comuni-
cação de prevenção rodoviária foi baseada na dis-
ponibilidade das mesmas on-line. Para o corpus final, 
foram selecionadas três campanhas de comunicação, 
com um anunciante pertencente ao setor público 
(Prevenção Rodoviária Portuguesa e Direção Geral 
de Viação) e dois ao sector privado (Liberty Seguros 
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e Associação Nacional de Empresas de Bebidas Es-
pirituosas).
A primeira campanha, intitulada “Quanto mais 
depressa mais devagar”, recorre ao testemunho de 
acidentados reais. Nessa campanha, as limitações 
físicas dos sinistrados são evidenciadas demonstrando 
a sua incapacidade, ou limitação, para levar a cabo 
tarefas simples, como retirar um livro de uma estante. 
O tempo que esses demoram a cumprir tais tarefas 
contrasta com a velocidade excessiva que esteve na 
origem dos acidentes.
A segunda campanha (Liberty Seguros) objetivou 
a promoção de uma maior segurança rodoviária, pre-
tendendo incitar os portugueses a assumir uma nova 
atitude cívica por meio do movimento “Eu respeito 
a estrada!” Visou à criação de um movimento cívico 
nacional, ao qual se podiam associar todos os portu-
gueses, condutores e peões, assumindo um compro-
misso de maior responsabilidade na estrada. André 
Sardet (músico), e Aurora Cunha (atleta olímpica), 
foram algumas das personalidades que testemunha-
ram a favor da causa.
A terceira, com a designação de “100% Cool”, 
foi uma iniciativa resultante da cooperação entre a 
Guarda Nacional Republicana e a Associação Na-
cional de Empresas de Bebidas Espirituosas, dirigida 
a jovens com idades entre os 18 e os 30 anos, e teve 
como objetivo salientar os valores da condução segu-
ra aliado à dissociação do consumo de álcool e con-
dução. Aos jovens condutores que registrassem 0% de 
álcool no teste de alcoolemia (designados “Condu-
tores 100% Cool”) e transportassem, pelo menos, mais 
dois amigos, seriam atribuídos descontos e ofertas. 
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3.2 Análise e discussão de resultados
3.2.1 CIM e técnicas de comunicação
O recurso à CIM foi verificado na totalidade das 
ações de comunicação observadas, isto é, todas re-
correram à integração de diferentes técnicas e meios 
de comunicação (tabela
1). No âmbito específico do marketing social, o 
recurso à integração da comunicação é defendido 
por vários autores e é assumido enquanto fator crítico 
de sucesso (TOSCANO 2009; ALMEIDA, 2008; OLIVEIRA e 
IKEDA, 2003; RETO e SÁ, 2003; KOTLER e ROBERTO, 1989).






Tabela 1 – Técnicas de comunicação usadas nas 
campanhas
Os valores totais não apresentam apenas três 
ocorrências porque algumas campanhas, pelas suas 
características, estão presentes em várias subcate-
gorias simultaneamente. Esse fato ocorre na maioria 
das categorias.
3.2.2 Ações, meios e veículos
No que diz respeito às ações de comunicação, 
a meios e veículos utilizados pelas campanhas, a te-
levisão, a rádio e a assessoria de comunicação me-
diática são utilizadas nas três campanhas estudadas. 
A imprensa e os eventos estão presentes em duas 
campanhas, enquanto o direct mail, a publicidade 
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exterior, o cinema e o recurso a brindes marcam pre-
sença em apenas uma.














Tabela 2 – Meios e veículos
Quanto aos meios e veículos on-line, os websites 
e o recurso às redes sociais assumem-se como os mais 
representativos. Além disso, e partindo de uma divisão 
formal entre os “meios clássicos” (offline) e os “novos 
meios”, (on-line), foi possível observar um recurso mais 
expressivo aos primeiros. Acredita-se que tal ocorra 
provavelmente pela sua abrangência e capacidade 
de cobertura enquanto meios de comunicação de 
massas (tabela 2).
4. Estudo 2 – o impacto das campanhas de pre-
venção rodoviária junto aos jovens condutores
4.1 Abordagem metodológica
4.1.1 Enquadramento e objetivos
Após análise das campanhas, objetivou-se per-
ceber e quantificar a perspectiva dos condutores. 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 3, p. 137-162, set./dez. 2016148
Manuel José serra da Fonseca
Paulo ribeiro cardoso
Assim, o segundo trabalho empírico compreendeu a 
administração de um inquérito a uma amostra de 173 
jovens condutores portugueses.
O recurso a essa metodologia pode ser observa-
do numa multiplicidade de trabalhos de investigação 
desenvolvidos, quer no âmbito geral da publicida-
de de serviço público (ROZNOWSKI e ECKERT, 2006; 
FISHBEIN et al. 2002), quer especificamente no domínio 
da comunicação de prevenção rodoviária (ALMEIDA, 
2008; LEWIS, WATSON e WHITE, 2008; LEWIS et al., 2007; 
TAY, 2002).
Nesse contexto, o objetivo do presente estudo 
radica na intenção de verificar quais as técnicas co-
municativas utilizadas em campanhas de prevenção 
rodoviária que mais influenciam o comportamento de 
condução dos jovens condutores, bem como identifi-
car os meios e os veículos mais eficazes a esse nível.
A pesquisa partiu das seguintes perguntas de in-
vestigação:
1) Qual a atitude dos condutores face às técni-
cas de comunicação identificadas em campanhas 
de comunicação de prevenção rodoviária?
2 )  Q ua l  a  s ua  a t i tud e  f a c e  à s  a ções  d e 
comunicação, aos meios e aos veículos mais recor-
rentes nessas campanhas? 
4.1.2 Instrumento de recolha de dados e 
amostra utilizada
Para medir  a at i tude face às técnicas de 
comunicação desse tipo de campanhas, foram de-
finidas cinco dimensões que descrevem, de acordo 
com o estudo qualitativo precedente e em sintonia 
com a literatura consultada (LENDREVIE et al., 2015; 
MORIARTY et al., 2009; RASQUILHA, 2009; BELCH e BEL-
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CH, 2007), as principais técnicas. Para cada uma das 
dimensões foram criados itens que correspondiam a 
ações, meios e veículos específicos de cada técni-
ca comunicativa e que funcionaram como variáveis 
manifestas. Conceptualmente, os itens estavam agre-
gados em cinco dimensões que corresponderam às 
variáveis latentes. 
Uma primeira dimensão, intitulada “Publicidade”, 
era composta por cinco itens e apresentava anún-
cios nos mass media, como a televisão e a imprensa. 
A segunda dimensão, “Mobile”, estava estruturada 
em três itens referindo-se a anúncios no telemóvel, 
a mensagens no telemóvel e a anúncios em tablets. 
A terceira dimensão, com a designação “Internet”, 
composta por cinco itens, aludia, por exemplo, aos 
websites específicos. A quarta dimensão, “Relações 
Públicas”, composta por seis itens, compreendia, en-
tre outros, o contato presencial e a organização de 
eventos. Finalmente, a quinta dimensão, designada 
como “Marketing Direto”, agrupava dois itens que se 
referiam a ações de direct mail e de telemarketing.
Atendendo aos objetivos referenciados, foi ela-
borado um questionário no qual se perguntava ao 
entrevistado até que ponto as ações de comuni-
cação apresentadas influenciavam a sua conduta. 
Consequentemente, cada um dos itens deveria ser 
pontuado pelo respondente por meio de uma escala 
de Likert de 5 pontos (de 1 = “Não influencia nada” 
a 5 = “Influencia muitíssimo”). As restantes questões 
faziam um levantamento dos dados demográficos e 
do período de posse de carta de condução.
O questionário foi administrado a uma amostra 
não probabilística por conveniência de 173 condu-
tores. Os mesmos apresentam idades compreendidas 
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entre os 18 e os 35 anos, residentes em Portugal con-
tinental. Como critérios de estruturação da amostra, 
para além da necessidade de possuírem carta de 
condução, os indivíduos deveriam ter uma prática 
de condução ativa, não inferior a uma vez por mês. 
4.2 Análise de resultados
4.2.1 Perfil da amostra
No que concerne à idade, os indivíduos foram 
agrupados em dois escalões etários: 37,6% da amostra 
corresponde a indivíduos com idades compreendidas 
entre os 18 e os 25 anos, enquanto a maioria (62,4%) 
inclui os elementos dos 26 aos 35 anos. Dos 173 indi-
víduos, 56,6% são mulheres e 43,4% são homens. 
Relativamente à distribuição da amostra por 
habilitações literárias aferiu-se que 28,3% dos seus 
elementos possuem o ensino secundário, 50,3% são 
detentores do grau de licenciados e 21,4% têm pós-
graduação, mestrado ou doutoramento.
Os entrevistados residiam em zonas urbanas, sen-
do que as cidades mais representadas correspondem 
a Braga (19,1%), Vila Real (17,3%), Porto (12,1%) e Ma-
tosinhos (9,8%).
Visando à quantificação do período de posse 
de carta de condução, observou-se que a amostra 
está maioritariamente dividida entre os condutores 
com carta até há 5 anos (37,6%) e os que detêm essa 
licença há mais de uma década (37%). 
4.2.2 Identificação das dimensões relativas às 
técnicas de comunicação de marketing 
O tratamento dos dados relativos às variáveis em 
estudo começou com uma análise de componen-
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tes principais (ACP), no sentido de reduzir o elevado 
número de itens iniciais. Os resultados do teste de 
Kaiser-Meyer-Olkin (0,868) e do teste de esfericidade 
de Barlett (0,000) desmontaram a adequação dos 
dados para a análise fatorial. Utilizaram-se os 20 itens 
na análise fatorial exploratória com rotação Varimax, 
tendo-se obtido quatro fatores com valores próprios 
superiores a 1. 
A primeira dimensão representa 26,33% da va-
riância dos dados e agregou todas as ações, meios 
e veículos de comunicação referentes às técnicas 
comunicativas “Mobile” e “Internet” (α=0,935). A se-
gunda dimensão agregou as técnicas comunicativas 
de “Relações Públicas” e de “Marketing Direto” e re-
presenta 15,91% da variância dos dados (α=0,845). 
A terceira dimensão representa 14,48% da variância 
e agrega todos os meios da técnica comunicativa 
“Publicidade” (α=0,809) com exceção do cinema, 
cuja carga fatorial foi inferior a 0,5. Finalmente, a 
quarta dimensão, apenas constituída pelo “Contato 
presencial de equipes de sensibilização”, corresponde 
a uma ação de comunicação pertencente à técni-
ca comunicativa “Relações Públicas”, e representa 
12,08% da variância.
Ainda que os resultados da ACP tenham sido posi-
tivos, considerou-se que não ilustravam adequadamen-
te a plataforma conceptual que representa a CIM. Por 
exemplo, a comunicação por meio do telemóvel e ta-
blets (“Mobile”) e da “Internet” surgem fundidas quando 
deveriam ser consideradas separadamente. Paralela-
mente, um dos itens pertencentes à técnica comuni-
cativa “Relações Públicas” aparece desagregado dos 
restantes, além de outras ações, meios e veículos que 
despontam organizados de uma forma diferente da-
quela que é sugerida pela literatura.
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Sites específicos na internet
Anúncios em sites gerais
Anúncios em redes sociais
Páginas nas redes sociais
Relações 
Públicas
Contacto presencial de equipes 
de sensibilização
0,832
Notícias sobre campanhas 
de prevenção rodoviária em 
exibição
Eventos organizados para 
a promoção da prevenção 
rodoviária
Seminários de formação
Oferta de brindes relacionados 
com a prevenção rodoviária




Folhetos distribuídos nas caixas 
do correio
0,793Contato por telefone de 
equipes de sensibilização
Tabela 3 – Técnicas de comunicação e respectivas 
ações, meios e veículos 
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Partindo desses resultados e convicções, optou-se 
por considerar uma agregação dos itens com base na 
literatura anteriormente referenciada. Posteriormente, 
procedeu-se à análise da fiabilidade de cada dimen-
são (todas superiores a α=0,7). A tabela 3 resume os 
resultados finais da agregação dos itens às técnicas 
de comunicação (Publicidade, Mobile, Internet, Re-
lações Públicas e Marketing Direto) e os dados refe-
rentes à sua consistência.
4.2.3 Influência das técnicas de comunica-
ção de marketing no comportamento dos 
jovens condutores
No cumprimento do objetivo de aferir quais as 
técnicas de comunicação que mais influenciam o 
comportamento de condução, pode-se referir que os 
resultados variam entre valores positivos moderados 
e a indiferença (tabela 4). 
Com valores positivos moderados, os resultados 
obtidos apontam para a Publicidade como sendo 
a técnica comunicativa mais influente. Ou seja, os 
anúncios de televisão, imprensa, rádio, publicidade 
exterior e cinema são aqueles que parecem mais 
capazes de alterar o comportamento de condução. 
Em segundo lugar, surgem as Relações públicas, no-
meadamente em termos de assessoria de comunica-
ção mediática, da organização e gestão de eventos 
relacionados com a prevenção rodoviária e de in-
tervenção no terreno de equipes de sensibilização, 
entre outras.
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Publicidade 1,00 5,00 3,45(0,76)
Relações Públicas 1,00 5,00 3,32(0,77)
Internet 1,00 5,00 3,00(0,98)
Mobile 1,00 5,00 2,71(1,03)
Marketing Direto 1,00 5,00 2,65(0,94)
Tabela 4 – Influência média das técnicas de comu-
nicação 
(1=Não influencia nada; 5=Influencia muitíssimo).
Em terceiro lugar, e com resultados situados no 
limite da indiferença, destacam-se as ações de co-
municação correspondente à Internet, com particular 
relevância para os sítios específicos, os anúncios em 
sites, a presença direta ou indireta nas redes sociais 
e ainda as ações de e-mail marketing.
Finalmente, num nível abaixo da indiferença, 
surgem as ações de comunicação realizadas por 
meio de anúncios ou de mensagens por telemóveis 
e tablets (Mobile), assim como as ações da técnica 
comunicativa Marketing direto, com especial desta-
que para o telemarketing e direct mail.
5. Conclusões
O primeiro trabalho empírico apresentado nes-
te trabalho teve como principal função observar a 
aplicabilidade do conceito de CIM em campanhas 
de prevenção rodoviária realizadas em Portugal. Em 
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concreto, pretendia-se identificar as técnicas comu-
nicativas, as ações de comunicação, os meios, e os 
veículos utilizados. 
Assim, no que concerne à primeira conclusão a 
assumir e em sintonia com a constatação teórica das 
vantagens da CIM em termos de eficácia, todas as 
campanhas analisadas recorrem a esse procedimento 
comunicativo estratégico.
A publicidade e as relações públicas são as téc-
nicas comunicativas mais utilizadas, provavelmente 
pela sua natureza de complementaridade entre “co-
municação de massas” e uma maior segmentação 
conseguida no âmbito das relações públicas. Deste 
modo, por um lado, essa realidade garante quanti-
tativamente uma maior cobertura do público e, por 
outro, está em sintonia com as premissas de segmen-
tação defendidas na Estratégia Nacional de Seguran-
ça Rodoviária 2008-2015.
Em sintonia com a referida necessidade de seg-
mentação, a comunicação on-line assume-se como 
sendo a segunda técnica comunicativa mais empre-
gada. Tal demonstra o seu crescente potencial estra-
tégico (quer pela capacidade de segmentação, quer 
pela bidirecionalidade na sua relação com os públi-
cos). Pela frequência da sua utilização, o marketing 
direto e o merchandising assumem-se como técnicas 
comunicativas relevantes, mas menos expressivas.
Relativamente aos meios e veículos offline utiliza-
dos, torna-se evidente a prevalência dos meios de co-
municação de massas, com o domínio da televisão, 
seguido pela rádio. A imprensa, o cinema, o Direct 
Mail e a publicidade exterior são igualmente meios 
de comunicação empregados, ainda que de forma 
menos expressiva.
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No âmbito das relações públicas, destaca-se o 
protagonismo da assessoria de comunicação mediáti-
ca, seguido pela realização de eventos e pela oferta 
de brindes. Atendendo ao apelo informativo do tema 
“prevenção rodoviária”, a assessoria de comunicação 
assume-se como uma arma comunicativa inevitável, 
permitindo uma abordagem objetiva, factual e eficaz.
No que concerne aos meios e veículos on-line, 
existe uma predominância clara dos sítios próprios na 
internet, bem como na utilização das redes sociais. 
Tal poderá indicar que também nos meios e veículos 
poderemos estar face a um processo de crescente 
segmentação de públicos e mensagens.
Atendendo à diversidade de técnicas, ações e 
meios empregados, parece evidenciar-se uma tentati-
va de adequação da mensagem a receptores distin-
tos. A segmentação é assim uma premissa exigida e 
sinônimo de eficácia, enquanto variável que orienta 
a mensagem. Mais do que atentar exclusivamente 
às características formais das mensagens, importa 
a sua adequação à natureza sociodemográfica e 
comportamental dos públicos-alvo. E é precisamen-
te nesse âmbito que a CIM se releva mais eficaz em 
contraponto à utilização generalista e indiferenciada 
de uma só técnica/meio de comunicação.
No seguimento deste estudo, o segundo ponto 
pretendeu identificar as técnicas de comunicação 
que mais influenciam o comportamento dos jovens 
condutores nacionais.
No que concerne às ações, aos meios e às téc-
nicas de comunicação, as conclusões apontam para 
uma predominância da publicidade e das relações 
públicas enquanto técnicas comunicativas mais in-
fluentes. Destacam-se as ações de comunicação na 
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televisão e em suportes de comunicação exterior, o 
contato de equipes de sensibilização, os eventos de 
divulgação e as ações de assessoria de comunicação.
Em termos de comunicação on-line, cuja influên-
cia se situa nos limites da indiferença, são valorizados 
os anúncios e as páginas em redes sociais. Conside-
rados como indiferentes, ou negativamente influen-
tes pelos condutores, estão as ações de marketing 
direto (nomeadamente direct mail e telemarketing) 
e as ações de comunicação em terminais móveis (te-
lefones e tablets).
Face aos resultados dos dois estudos, pode-se 
sublinhar a constatação da necessidade de incor-
poração, em termos estratégicos, do recurso à CIM. 
Existe evidência da vantagem do recurso a múltiplas 
técnicas comunicativas e meios numa perspectiva in-
tegrada, gerindo estrategicamente verbas e definindo 
objetivamente critérios de segmentação. 
No caso concreto do público mais jovem, eviden-
ciou-se a relevância da Publicidade e das Relações 
públicas em detrimento de outras técnicas comunica-
tivas. Não obstante, o aproveitamento dos meios de 
comunicação de massa (nomeadamente a televisão, 
pela sua capacidade de cobertura; a rádio, pela sua 
proximidade ao exercício da condução; e os suportes 
de comunicação exterior, igualmente pela sua locali-
zação potencialmente estratégica), que não permitem 
estratégias de segmentação tão rigorosas (pela sua 
própria natureza “massificada”), este poderá ser com-
plementado com o recurso a meios mais relacionais. 
O presente estudo apresenta algumas limitações, 
nomeadamente ao nível da dimensão do corpus do 
primeiro estudo e da dimensão da amostra de con-
dutores do segundo. Em futuras investigações, seria 
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desejável o envolvimento de um número mais eleva-
do de campanhas e a utilização de amostras mais 
abrangentes de forma a retirar conclusões que con-
firmem essa primeira abordagem. 
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